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Ⅰ．は じ め に
　これまで，中国には，各国の多くの企業がこぞって進出した。そして，
中国経済は，活発な経済活動によって高度成長を遂げてきた。また，消費
者の所得水準も徐々に上昇してきた。それによって，消費者は，多くの製
品を経験することができるようになった。中国市場には，いうまでもな
く，中国製品はもちろんのこと，日本製品，韓国製品，アメリカ製品……
など枚挙に暇がないくらい多くの製品が，中国で生産されたり，外国から
輸入されたりしている。そして，現在では，中国人消費者は，多くの輸入
された製品や中国で生産された製品に囲まれて生活している。
　また，その他の国々の消費者と同様に，中国人消費者は，さまざまな製
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品に対して消費者個人個人の知覚をもつようになっている。言い換えれ
ば，中国人消費者は，製品を選択する際に，自身の心的スケールにおいて
それぞれの製品を位置づけしている。中国人消費者が日本をはじめとし
て，外国で生産された製品は良いが，同じ外国メーカーの製品であって
も，中国で生産された製品はそれほど良くないと考えていることはよく耳
にすることである。その真偽のほどはわからないが，このように，中国製
や外国製のそれぞれの製品についてそれぞれの知覚をもっている。
　ところで，これまでの多くの原産国研究は，原産国が消費者の製品選択
にどのように，また，どの程度影響を及ぼすかを検討してきた。また，そ
の原産国に対してどのような考慮要因が影響を及ぼすかを研究してきた。
さらに，そればかりではなく，原産国研究は，原産国研究にとどまらず，
原産国に対する消費者自民族中心主義（Consumer Ethnocentrism）（たとえば，
Shimp, Terence A. and Subhash Sharma, 1987 ;  Kaynak, Erdener and Ali Kara, 2002 ;  
Balabanis, George and Adamantios Diamantopoulos, 2004），敵愾心（Consumer 
Animosity）（たとえば，Klein et al., 1998 ;  Ang et al., 2004 ;  Riefler, P. and A. Dia-
mantopoulos, 2007），国のイメージ（Country Image）（たとえば，Jaffe, Eugene 
D. and Israel D. Nebenzahl, 1984 ;  Pappu et al., 2007 ;  Powers, Natalie and Marc 
Fetscherin, 2008）などの原産国への影響に関する研究が徐々に本来の研究
を拡張してきた。そのような意味では，本研究は，広い意味の原産国研究
の一環であり，消費者が製品を購買するとき，どのような要因を考慮して
製品購買を決定するかを把握しようというものである。つまり，それは，
製品の評価や購買意欲に影響を及ぼしているからである（Chung et al., 
2009 ;  Hui and Zhou, 2002）。
　このようなことを背景として，中国人消費者は，さまざまな国々の製品
を一体どのように考え，どのような要因を考慮して製品を選択し，購買し
ているのかということを検討する。そこで，本研究では，中国人消費者が
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製品を購買するときに，どのような要因を考慮して購買するかを追究す
る。それと同時に，一般社会人と若者とを比較することによって，それら
の間に違いがあるか否かを明らかにし，中国人消費者の行動を検討した
い。また，この若者の行動は，大学生を調査することによって行った。
Ⅱ．研究レビュー
　原産国に関する端緒的研究は，R. Schooler（1965）の研究からであるこ
とは一般に認められている。Schoolerは，中央アメリカの４ヵ国，すな
わち，ガテマラ，エルサルバドル，コスタリカ，メキシコにおいて学生を
研究対象に調査を実施した。また，この種の研究は，A. Nagashima（1970）
によって引き続き研究が行われた。Nagashimaは，⑴ メイドイン・（国
名），つまり，メイドイン・アメリカをはじめとして，メイドイン・ジャ
パン，メイドイン・ドイツ，メイドイン・イギリス，メイドイン・フラン
スの概念を取り上げ，それらの国々を比較検討した。また，Dornoff et 
al.（1974）は，アメリカ人消費者の輸入品に対する知覚の変化を研究し，
研究の中で高学歴者と若者は，外国製品に対して抵抗がないことを示し
た。まさに，これらの研究は，1970代に行われた諸研究を端緒的研究とい
うことができるであろう。これらに続くのは，1980年代であり，それ以
降，さまざまな研究が活発に行われた。
　すでに述べたように，広い意味の原産国研究は，当初 ⑴ 「メイドイン・
（国名）」が消費者に対してどのように知覚されるかという「メイドイン」
に関する研究，つまり，製品に対してどのようなメイドイン要因が影響を
及ぼすかという研究（Nagashima, Akira, 1970 ;  Hui, Michael K. and Lianxi Zhou, 
2002），⑵ 固定観念（stereotype）の研究（Johansson, Johny K. 1989 ;  Chattalas 
et al., 2008），⑶ シングル・キュー（cue）とマルチ・キュー（Nes, Erik and 
Warren J. Bilkey, 1993 ;  Johansson, Johny K., 1989 ;  Liefeld et al., 1996）などによ
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って行われた。⑷ ブランドに関する研究（たとえば，Okechuku, Chike, 1994 ;  
Richardson et al., 1994 ;  Häubl, Gerald and Terry Elrod, 1999 ;  Leonidou et al., 2007）
も行われ，最近では，⑸ 原産国の分解と称して，設計国，生産国，ブラ
ンド国，部品国，組立国などに分解した研究（Ahmed, Sadrudin A. and Alain 
d’ Astous, 1996 ;  Pappu et al., 2007）が行われてきた。
⑴　「メイドイン」に関する研究
　Nagashima（1970）は，メイドイン・アメリカ，メイドイン・ジャパン，
メイドイン・ドイツ，メイドイン・イギリス，メイドイン・フランスの各
製品を日本人とアメリカ人のビジネスマンによってどのように評価される
かについて比較検討した。そして，「メイドイン・アメリカ」という名称
は，アメリカのビジネスマンが考えているのと同様に，日本のビジネスマ
ンによっても今日では，高く見なされておらず，アメリカ市場における
「メイドイン・ジャパン」という日本製品に対する偏見は，日本製品に接
して満足した消費者の経験の結果として薄らぎつつあると指摘している。
　Hui, Michael K. and Lianxi Zhou（2002）は，カナダの大学生に対して調
査を実施した。Hui and Zhouは，携帯用カセット・プレイヤーに対して，
「メイドイン・ジャパン」と「メイドイン・メキシコ」という原産国情報
を被験者に与えることによって，３つの基準変数である製品の品質評価，
知覚価値，購買意図間の概念的関係を特定しようとした。つまり，直接的
な影響が全体的な製品評価に対して得られた一方，製品の知覚価値か購買
意図のいずれかに対する COOの影響は主に間接的であった。それに対し
て，ブランド・ネームと価格の両者は，購買意図に重大な直接的な影響を
及ぼすことが見出された。
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⑵　固定観念に関する研究
　Johansson, Johny K.（1989）は，理論研究を行い，いくつかの問題を提
起した。原産国の重要性を認識しつつも，消費者の利用できる情報がほか
にある場合には，原産国情報は重要性が減少すると指摘している。また，
メイドイン概念が固定観念化し，親しみをもたれるということから，シン
グル・キュー＝原産国とマルチ・キュー＝事前知識のある場合と原産国を
検討した。
　Chattalas et al.（2008）は，原産国（COO）効果に対する国の固定観念の
ディメンジョンのインパクトを組み込んだモデル化を行い，分解される概
念的フレームワークを作り上げようとした。その際，知覚された暖かさと
知覚された能力／国の固定観念のディメンジョンを導入したが，結局提案
のみで終わった。
⑶　シングル・キューとマルチ・キューに関する研究
　Zhang, Yong（1996）は，中国の北京郊外のショッピング・センターにお
いて300人の被験者に対して調査を実施した。その際，調査は，中国にお
いて COO効果に対する文化，製品のタイプ，プレゼンテーション・フォ
ーマットの影響を研究するように設計された。取り上げた製品は，カラ
ー・テレビとシャツであり，対象国としてはアメリカ，日本，韓国であっ
た。Zhangは，シングル・キュー（原産国）とマルチ・キュー（物理的製
品），プレゼンテーション・フォーマットにも工夫をした。
　Wall et al.（1991）は，カナダにおいてモール・インターセプト法によっ
て調査を実施した。その際，マルチ・キューを提示して行われた。つま
り，原産国では３レベル，価格では２レベル，ブランドでは２レベルが提
示された。さらに，Wall et al.は，先進国と発展途上国にも着目した。す
なわち，先進国ではシャツと電話をアメリカ，財布をイタリア，また，発
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展途上国ではシャツを韓国，財布を台湾，電話を香港などとして取り上げ
た。
⑷　ブランドに関する研究
　Okechuku, Chike（1994）は，消費者が利用できる製品の品揃えには，
① 海外の生産で海外のブランド（たとえば，日本で製造されるホンダのアコー
ド），② 海外の生産で国内のブランド（たとえば，メキシコで生産されるフォ
ードのトレイサー），③ 国内の生産で海外のブランド（たとえば，アメリカで
製造されるホンダのアコード），④ 国内の生産で国内のブランド（たとえば，
アメリカで製造されるフォードのマスタング）などが市場には見られると指摘
し，これらについて研究を進めた。
　また，Okechukuは，製品カテゴリーとして２つのカテゴリーを用いた。
すなわち，テレビとカー・ラジオ /カセット・プレイヤーである。そし
て，アメリカ合衆国，カナダ，ドイツ，オランダにおける消費者を対象と
して調査を実施した。
　さらに，Häubl, Gerald and Terry Elrod（1999）は，ブランド国と生産国
間の相互作用の影響に焦点を当てた。そして，ホーム国で生産されたブラ
ンドは，ブランドと生産国の主要な影響にのみ基づいて予想されたレベル
以上に有意に品質の評価を上げるということを明らかにした。Häubl and 
Elrodは，オーストラリアで調査を実施し，調査対象国としたのは，オー
ストラリア，フランス，ドイツ，スロベニアであった。また，Häubl and 
Elrodは，ブランドの品質イメージと生産国の品質イメージを問題とした。
⑸　原産国の分解に関する研究
　Han, C. Min and Vern Terpstra（1988）は，ユニ・ナショナルな製品とバ
イ・ナショナルな製品の研究を進めた。つまり，製品が１ヵ国で生産され
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るとは限らないということに着目したものである。言い換えれば，ユニ・
ナショナルな製品は生産国（Country of Manufacturing），ブランド国（Country 
of Brand），設計国（Country of Design）が一致しており，バイ・ナショナル
な製品はそれらが一致していないということである。そこで，Han and 
Terpstraは，ユニ・ナショナルな製品とバイ・ナショナルな製品の原産国
（Country of Origin）とブランドに対する消費者評価の影響を検討した。自
動車とテレビを用いて，原産国とブランド国の重要性を明らかにしようと
した。
　Chao, Paul（1993）は，原産国を２つの側面に分解することによって，
すなわち，組立国（Country of Assembly）と設計国を考慮することによって，
原産国研究をより進化させた。その際，組立国を新興国，設計国を先進国
と設定した。つまり，組立国として台湾，タイ，メキシコ，設計国として
アメリカ，日本，台湾を考え，また，製品としてテレビを取り上げ，価格
を269.95ドルと369.95ドルに設定して調査した。さらに，Chaoは，品質を
設計品質と製造品質に分け，前者を模倣的な，革新的な，一般的な，独特
な，慣習的な，スタイリッシュ，後者を技量，信頼性，耐久性，品質を被
験者に提示することによって研究を進めた。
　Ahmed, Sadrudin A. and Alain d’ Astous（1996）は，設計国，組立国の区
別を行い，２時点間の調査を行った。つまり，Ahmed and d’ Astousは，
18歳以上の男性を被験者として，自動車，VCR，靴を取り上げた。結局，
設計国と組立国のキューの複合した影響は，自動車，VCR，靴に関する消
費者による品質評価のブランド・ネームや購買価値よりも強い影響がある
ことを示した。
　Brodowsky, Glen H.（1998）は，製品の真の原産国を明らかにすること
はますます難しくなっていると指摘し，日本とアメリカを比較し，設計
国，エンジニアリング国，製造国，組立国を問題とした。そのうえ，
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Brodowskyは，高い自民族中心主義の被験者と低い自民族中心主義の被
験者とを比較検討した。
　また，Insch and McBride（2004）は，シングル・キューとして単に原産
国情報を考える代わりに，製品評価に関して組立国（COA），設計国
（COD），部品国（COP）というような生産ディメンジョンの相対的な顕著
さを比較して，これまでの研究を拡張しようとした。その際，Insch and 
McBrideは，アメリカ，メキシコ，日本で調査を実施した。そして，製
品は，テレビ，スニーカー，マウンテン・バイクなどを取り上げた。特
に，Insch and McBrideは，品質を設計品質，製造品質，その他の品質，
全体的な品質に分類して，製品評価に対してどのような影響を及ぼすかを
研究した。
　Ahmed, Sadrudin A. and Alain d’ Astous（2008）は，カナダ，台湾，モロ
ッコで調査を実施した。その際，先進国をカナダ，イギリス，ドイツ，日
本，アメリカとし，発展途上国を中国，シンガポール，韓国，台湾，タイ
とした。Ahmed and d’ Astousは，この研究で，設計国，組立国の区別を
行った。
　さらに，Heslop et al.（2004）は，393票の自動車所有者を対象にした郵
送法による調査を実施した。Heslop et al.は，原産国を設計国，エンジニ
アリング国，製造国，組立国の４つに分解した。その際，彼らは，アメリ
カ，カナダ，メキシコ，アルゼンチン，チリの製品，国，人々に関してカ
ナダの小売業のバイヤーと消費者間の知覚について比較を行った。その結
果，それぞれの国とそれらの製品において小売業のバイヤーと消費者間で
もたれているイメージにおいて両者間には非常に近い一致が明らかにされ
た。主要な違いは，発展途上国と先進国の考えで，両者のグループに見出
された。
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Ⅲ．本研究の課題と調査
　すでに指摘したように，本研究では，中国人消費者が，製品を購買する
ときにどのように製品を評価し，どのような要因を重要視して購買するか
を検討する。これまで，消費者が製品の購買決定をするときには，もっと
も原産国を重要視して決定しているのか，ブランドを重要視しているの
か，あるいは，品質を重要視しているのかなどということを同時に研究さ
れることはなかった。一般的には，マーケティング研究者も企業人も，製
品の購買に当たっては，ブランドが重要であると認識しているといっても
過言ではないであろう。そして，ブランドに関する研究も多く見られ，企
業人もブランド・ネームやその良いイメージの構築やその普及に努力して
おられる。確かに，ブランドの重要性については，否めないことであろ
う。しかしながら，それらは，どのような製品カテゴリーに対してもまっ
たく同じように影響を及ぼし，重要であるのかを検討するということが本
研究の１つの課題である。それと同時に，社会人と若者が同様な考えある
いは信念をもって製品選択を考慮しているか否かを検討することももう１
つの課題である。
　これまでの研究では，たとえば，Parameswaran, Ravi and R. Mohan 
Pisharodi（1994）は，GCA（general country attribute：一般的な国の属性），
GPA（general product attribute：一般的な製品の属性），SPA（specific product 
attributes :  特定の製品の属性）に分類し，国や製品のイメージが与える影響
要因について議論した。そこで，これらを勘案して，本研究では，消費者
が購買時に考慮する要因として，① 製品ブランド，② メーカー・ネーム，
③ 生産国，④ 技術，⑤ 広告，⑥ デザイン，⑦ 友人の話，⑧ 価格，⑨ 小
売店の店員，⑩ 品質，⑪ 耐久性，⑫ 使いやすさ，⑬ 機能，⑭ 信頼性，
⑮ 知名度，⑯ 新しさなどを取り上げる。
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　さらに，これまでの研究では，自動車，テレビ，電子レンジ，スマート
フォンなどをはじめとして，自動車や耐久消費財が多く取り上げられてき
た。異色なところでは，マウンテン・バイク，ジョギング・シューズ，ミ
キサー，化粧品なども見られる（Shimp, Terence A. and Subhash Sharma, 
1987）。そこで，本研究では，従来の研究で用いられてきた自動車，パソ
コン，テレビはもちろん，靴，バッグ・かばん，また，これまでほとんど
研究で用いられなかった食料品，加工食品，シャンプー・石鹸なども同時
に取り上げる。したがって，本研究で取り上げた製品は，① 自動車，
② パソコン，③ 電気製品（たとえば，テレビ，冷蔵庫など），④ 時計，⑤ ス
マートフォン（ケイタイを含む），⑥ カメラ，⑦ 洋服（ファッションを含む），
⑧ 靴，⑨ バッグ・かばん，⑩ 食料品，⑪ 加工食品，⑫ 酒類（ビール・焼
酎を含む），⑬ シャンプー・石鹸，⑭ 化粧品などである。
　さらに，本研究では，次のように課題を設定する。
　課題１： 中国における社会人には，購買時の考慮要因には製品によって
違いがあるか否か。
　課題２： 中国における学生には，購買時の考慮要因には製品によって違
いがあるか否か。
　課題３： 中国における社会人と学生間には，購買時の考慮要因には違い
があるか否か。
　これらの課題について，リカートの９点尺度で回答するように被験者に
依頼した。また，本研究では，中国人被験者に対して韓国，中国，日本，
アメリカの４ヵ国を原産国にもつ製品について評価するように依頼した。
中国人消費者の製品購買における考慮要因の研究（奥本）　45
Ⅳ．調査の結果
　本研究における調査自体は，中国の福州市と厦門市およびその近郊で実
施した。社会人の標本数は，総数で300票であった。その男女の比率は，
男性が47パーセント，女性が53パーセントであった。また，社会人の年齢
構成としては，10代はまったくおらず，20代は23.00パーセント，30代は
55.33パーセント，40代は16.67パーセント，50代は5.00パーセント，60代
以上はまったく見られなかった。
　また，学生の標本数は，総数302票であった。そのうち男性が39.67パー
セント，女性が60.93パーセントであった。また，学生の年齢構成として
は，18歳は0.66パーセント，19歳は1.32パーセント，20歳は18.21パーセン
ト，21歳は28.81パーセント，22歳は42.72パーセント，23歳は6.29パーセ
ント，24歳は0.99パーセント，25歳は0.99パーセントであった。
　すでに示した要因について，中国人被験者に対する調査の結果をみる
と，社会人が製品を購買するときに考慮する要因は，自動車では，価格を
もっとも重要視し，それに次いで耐久性と品質が並び，新しさ，機能が続
いた。これらの要因については，すべて平均値で７点を超えていた。学生
では，価格をもっとも重要視していることは社会人と同様であったが，新
しさ，品質，技術，機能と続いていた。また，社会人と同様に，これらの
要因については，すべて平均値で７点を超えていた。
　これらについては，被験者が重要視している上位５つの要因のみを表１
および表２に示している。
　社会人による評価のパソコンでは，品質がもっとも高く，価格と耐久性
がそれに並び，新しさ，機能が続き，また，学生では，価格がもっとも高
く，デザイン，新しさ，技術，機能が続いた。これらは，すべて７点を超
えており，いずれも高く評価していた。
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表１　社会人の考慮要因
1 2 3 4 5 
① 自動車 価格 耐久性 品質 新しさ 機能
7.30 7.24 7.24 7.18 7.14
② パソコン 品質 価格 耐久性 新しさ 機能
7.28 7.24 7.24 7.23 7.18
③ 電気製品
　 （テレビ・冷蔵庫）
品質 耐久性 新しさ 機能 価格
7.22 7.18 7.17 7.09 7.07
④ 時計 品質 新しさ 耐久性 価格 技術
6.41 6.37 6.30 6.16 6.02
⑤ スマートフォン
　 （ケイタイ）
品質 新しさ 機能 耐久性 価格
7.06 6.97 6.90 6.78 6.58
⑥ カメラ 品質 新しさ 機能 価格 耐久性
6.92 6.66 6.49 6.43 6.41
⑦ 洋服（ファッショ
ンを含む）
品質 新しさ デザイン 価格 耐久性
6.67 6.44 6.19 6.01 5.88
⑧ 靴 品質 新しさ デザイン 価格 耐久性
6.48 6.15 5.93 5.77 5.62
⑨ バッグ・かばん 品質 新しさ 価格 デザイン 技術
6.26 5.70 5.44 5.43 5.30
⑩ 食料品 品質 新しさ 価格 デザイン 技術
6.37 5.19 5.10 5.00 4.98
⑪ 加工食品 品質 新しさ 技術 価格 生産国
6.14 4.85 4.77 4.76 4.70
⑫ 酒類（ビール・焼
酎を含む）
品質 価格 技術 生産国 新しさ
5.78 4.54 4.52 4.51 4.47
⑬ シャンプー・石鹸 品質 価格 メーカ ・ー
ネーム
生産国 技術
5.49 4.46 4.34 4.32 4.30
⑭ 化粧品 品質 価格 友人の話 生産国 メーカ ・ー
ネーム
5.56 4.59 4.47 4.44 4.43
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表２　学生の考慮要因
1 2 3 4 5
① 自動車 価格 新しさ 品質 技術 機能
7.41 7.26 7.24 7.14 7.12
② パソコン 価格 デザイン 新しさ 技術 機能
7.52 7.24 7.22 7.08 7.07
③ 電気製品
　 （テレビ・冷蔵庫）
新しさ 価格 機能 品質 技術
7.31 7.21 7.15 7.06 6.99
④ 時計 品質 価格 新しさ デザイン 機能
6.67 6.47 6.46 6.33 6.31
⑤ スマートフォン
　 （ケイタイ）
品質 新しさ 価格 デザイン 機能
6.96 6.84 6.81 6.76 6.75
⑥ カメラ 品質 価格 新しさ デザイン 機能
6.77 6.62 6.61 6.50 6.44
⑦ 洋服（ファッショ
ンを含む）
新しさ 品質 デザイン 価格 機能
6.33 6.29 6.14 6.12 5.82
⑧ 靴 品質 デザイン 新しさ 価格 機能
6.10 5.92 5.90 5.84 5.58
⑨ バッグ・かばん 品質 新しさ デザイン 価格 技術
5.89 5.50 5.46 5.37 5.24
⑩ 食料品 品質 価格 新しさ デザイン 技術
5.96 5.11 5.06 4.96 4.91
⑪ 加工食品 品質 価格 新しさ 技術 メーカ ・ー
ネーム
5.75 4.77 4.65 4.63 4.56
⑫ 酒類（ビール・焼
酎を含む）
品質 価格 技術 新しさ 小売店
の店員
5.44 4.48 4.32 4.32 4.31
⑬ シャンプー・石鹸 品質 価格 小売店
の店員
新しさ 技術
4.91 4.31 4.17 4.11 4.06
⑭ 化粧品 品質 価格 小売店
の店員
友人の話 メーカ ・ー
ネーム
4.97 4.30 4.25 4.11 4.09
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　電気製品では，社会人によると品質がもっとも高く，耐久性，新しさ，
機能，価格が続いた。これらについては，要因の上位４項目が９点尺度で
７点を超えていた。それに対して，これら以外の要因では，７点を超える
要因は見られなかった。また，学生によると，新しさがもっとも高く，価
格，機能，品質，技術と続いた。これらは，平均値で７点を超えていた
が，技術のみは，6.99であった。
　ところで，時計では，社会人によると，品質がもっとも高く，新しさ，
耐久性，価格，技術が続いたが，７点を超える要因は見出されなかった。
また，学生によると，やはり，７点を超える要因はまったく見出されなか
ったが，新たにデザインが４番目に重要視されていた。
　さらに，スマートフォンでは，社会人によると，品質がもっとも高く７
点を超えており，新しさ，機能，耐久性，価格という順であったが，技術
がさほど高くなかったことは意外なことであった。また，学生について
は，もっとも高かったのは，品質であったが，７点を超えてはいなかっ
た。これに，新しさ，価格，デザイン，機能が続いた。
　また，カメラでは，社会人によって品質がもっとも重要視して考慮さ
れ，新しさ，機能，価格，耐久性と続き，学生では，やはり品質がもっと
も重要視され，価格，新しさ，デザイン，機能と続いた。これらの製品に
ついては，社会人と学生のいずれも７点を超えてはいなかった。
　洋服では，社会人によって７点を超える要因はまったく見られず，６点
に届いた要因は，品質，新しさ，デザイン，価格であり，それに耐久性が
５点台という順序であった。また，学生によっては，新しさ，品質，デザ
イン，価格，機能という順であった。これらの中で，機能のみは５点台で
あったが，それ以外の考慮要因では，６点台であった。
　靴でも，社会人では７点を超える要因はまったく見られず，品質，新し
さ，デザイン，価格，耐久性が６点を超えていた。学生によれば，品質だ
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けが６点を超えていたが，これ以外は，デザイン，新しさ，価格，機能と
続き，５点台であった。
　さらに，バッグ・かばんは，社会人によれば，靴同様に，７点を超える
要因はまったく見られず，品質だけが６点を超えていたが，これ以外は，
５点台で，新しさ，価格，デザイン，技術と続いた。また，学生によれ
ば，品質，新しさ，デザイン，価格，技術と続いた。しかし，これらは，
６点を超えてはいなかった。
　ところで，食料品は，社会人によれば，品質，新しさ，価格，デザイ
ン，技術と続いた。学生によれば，品質，価格，新しさ，デザイン，技術
と続いた。しかし，社会人の品質のみが６点台であり，それ以外では，５
点台であった。
　また，社会人による加工食品では，品質，新しさ，技術，価格，生産国
と続いた。学生によれば，品質，価格，新しさ，技術，メーカー・ネーム
と続いた。しかし，品質のみが５点台であり，それ以外では，４点台にす
ぎなかった。
　酒類では，社会人によると，品質，価格，技術，生産国，新しさと続い
た。また，学生によれば，品質，価格，技術，新しさ，小売店の店員と続
いた。しかし，社会人と学生で，５点を超えたものは，社会人と学生の両
者にとって品質のみで，これ以外は４点台にすぎなかった。
　社会人によるシャンプー・石鹸は，品質，価格，メーカー・ネーム，生
産国，技術と続いた。そして，学生によれば，品質，価格，小売店の店
員，新しさ，技術と続いた。学生によれば，５点を超えるものは見られな
かった。
　さらに，化粧品では，社会人によれば，品質，価格，友人の話，生産
国，メーカー・ネームと続いた。５点を超えたものは，品質のみであっ
た。また，学生によれば，品質，価格，小売店の店員，友人の話，メーカ
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ー・ネームと続いたが，５点を超えたものは見られなかった。
　いずれの製品についても，中国人被験者が重要視していたのは，品質で
あった。これは，社会人と学生の両者について当てはまっている。しか
し，自動者や電気製品などの耐久消費財とバッグ・かばんやシャンプー・
石鹸などの消費財では，平均値でかなりの違いが見られることが明らかに
なった。
　また，意外であったのは，ブランドであった。つまり，ブランドに関す
る多くの研究が行われ，新聞やテレビ上でも騒がれているにもかかわら
ず，社会人と学生によって調査された製品の中で，また，16の考慮要因の
中では，７番目から10番目に重要視されているということにすぎなかっ
た。とはいうものの，ブランドの重要性はいうまでもないことであろう。
むしろ消費者がブランドというときには，製品ブランドというよりも，む
しろ企業ブランドに着目することが多いのかもしれない。たとえば，トヨ
タやホンダ，また，パナソニックや東芝という企業ブランドは，消費者に
よって強く認知され，その名称を知らない消費者はいないであろう。自動
車の場合は，たとえば，カローラ，コロナ，マーク X，クラウン，レクサ
スをはじめとして数多くのブランドがあり，消費者がこれらの製品ブラン
ドを認知して，十分記憶しているであろう。しかしながら，その他の電気
製品，たとえば，掃除機や洗濯機などの製品ブランドまで正確に認知し，
それぞれの企業の各製品を識別することは非常に難しいように思われる。
いずれにしても，この課題については，今後いっそう追究するべきである
ように考えられる。それに対して，食料品，加工食品，酒類，シャンプ
ー・石鹸，化粧品などでは，生産国が重要視されていた。しかしながら，
生産国は，社会人では，７点以上に重要視されているものはなく，自動
車，パソコン，電気製品，時計，スマートフォンでは，６点台で，これら
以外の製品では，４点台で重要視されているということであった。同様
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に，学生では，自動車のみが７点台であり，パソコン，電気製品，時計，
スマートフォンでは，６点台で重要視されているということであったが，
靴，バッグ・かばんでは５点台，食料品，加工食品，酒類，化粧品では４
点台で，シャンプー・石鹸では３点台にすぎなかった。
　このように，社会人と学生にとっていずれの製品に対しても，品質や価
格が高く重要視されていた。明らかに，平均値を見ただけでも，自動車，
パソコン，電気製品のグループ，食料品，加工食品，酒類のグループ，シ
ャンプー・石鹸，化粧品のグループとでは，製品の購買時に考慮する要因
の重視度が明らかに異なっていることが容易に理解することができる。第
１のグループでは，高価格であること，耐久性があり，長く利用しなけれ
ばならないことなどを重要視しているのかもしれない。また，ファッショ
ン性の高い洋服，バッグ・かばん，靴などについては，品質が良いうえ
に，デザインや新しさが重要であると考えているように思われる。それに
対して，食料品や加工食品，また，シャンプー・石鹸や化粧品などでは，
平均値がかなり低いことが特徴的であった。また，前者の新しさは，心理
的新しさや新規性を，後者の新しさは，物理的新しさが重要視され，両者
間には違いがあると考えられる。この点についても今後追究するべきであ
ろう。
Ⅴ．分析の結果
⑴　課題１について
　まず，課題１並びに２であるが，これについては，すでに次のように仮
説を設定した。
　　H11： 中国における社会人には，購買時の考慮要因には製品によって
違いがある。
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　　H10： 中国における社会人には，購買時の考慮要因には製品によって
違いがない。
　　H21： 中国における学生には，購買時の考慮要因には製品によって違
いがある。
　　H20： 中国における学生には，購買時の考慮要因には製品によって違
いがない。
　そこで，上記の課題を分析するために，ここでは，分散分析を行った。
その際，次のようなグループに分けて行った。つまり，第１のグループは
自動車，パソコン，電気製品であり，第２のグループは時計，スマートフ
ォン，カメラであり，第３のグループは洋服，靴，バッグ・かばんであ
り，第４のグループは食料品，加工品，酒類であり，第５のグループはシ
ャンプー・石鹸，化粧品である。
　その分析の結果，第１のグループの自動車，パソコン，電気製品の製品
ブランドについては，F(2, 897) = 3.308, p = 0.037 であったことから，５パ
ーセント有意水準で帰無仮説を棄却することができ，これらの製品間にお
ける中国人被験者が考慮要因を重要視する程度には有意差が認められた。
自動車，パソコン，電気製品における製品ブランド以外の生産国，広告，
友人の話，価格，使いやすさ，信頼性，知名度などについては製品ごとに
違いがあることが明らかになった。しかしながら，メーカー・ネーム，技
術，デザイン，小売店の店員，品質，耐久性，機能，新しさなどについて
は，それぞれ有意差は認められなかった。したがって，製品ごとに重要視
している要因には同様なものと異なっているものがあることが明らかにな
った。
　同様な方法によって，第２グループの時計，スマートフォン，カメラの
製品ブランドについては，F(2, 897) = 27.446, p = 0.000 が得られたことから，
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有意差が明らかになった。これら以外の考慮要因についても，同様に，有
意差が認められた。
　また，第３のグループの洋服，靴，バッグ・かばんの製品ブランドにつ
いては，F(2, 897) = 32.083, p = 0.000 が得られたことから，有意差が明らか
になった。製品ブランド以外の考慮要因についても，同様に，有意差が認
められた。
　さらに，第４のグループである食料品，加工品，酒類における小売店の
店員については，F(2, 897) = 1.889, p = 0.152 が得られたことから，有意差
が認められなかった。したがって，小売店の店員は，中国人被験者のこれ
らの製品を選択する際に考慮する要因に違いがなかったことになる。その
うえ，平均値が低いことから，製品の購買時にはほとんど重要視されてい
ないことが明らかになった。これら以外の考慮要因については，有意差が
明らかになった。
　第５のグループであるシャンプー・石鹸，化粧品については，t検定を
行った。その結果，シャンプー・石鹸，化粧品における機能について，
t(-2.677, df = 598, p = 0.008)であったことから，有意差が認められたが，こ
れ以外の要因については，まったく有意差が認められなかった。
⑵　課題２について
　すでに社会人の考慮要因と製品との関係について検討したが，次に学生
の考慮要因と製品との関係について検討する。ここでもやはり，社会人の
場合と同様に，５つのグループに分けて進めた。
　第１のグループの自動車，パソコン，電気製品などの製品ブランドにつ
いては，F(2, 903) = 7.745, p = 0.000 であったことから，１パーセント有意
水準で帰無仮説を棄却することができ，これらの製品間における中国人被
験者が考慮要因を重要視する程度には有意差が認められた。自動車，パソ
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コン，電気製品における製品ブランド以外の生産国，広告，品質，信頼
性，知名度などについては違いがあることが明らかになった。しかしなが
ら，メーカー・ネーム，技術，デザイン，友人の話，価格，小売店の店
員，耐久性，使いやすさ，機能，新しさなどについては，それぞれ有意差
は認められなかった。したがって，製品ごとに重要視している要因には違
いがあることが明らかになった。
　同様な方法によって，第２グループの時計，スマートフォン，カメラの
製品ブランドについては，F(2, 903) = 5.680, p = 0.004 が得られたことから，
有意差が明らかになった。この製品ブランド以外の考慮要因の中で，広
告，小売店の店員，品質，知名度については有意差が認められなかった
が，これら以外の要因については，有意差が認められた。
　また，第３のグループの洋服，靴，バッグ・かばんの製品ブランドにつ
いては，F(2, 903) = 37.174, p = 0.000 が得られたことから，有意差が明らか
になった。これら以外の考慮要因についても，同様に，有意差が認められ
た。
　さらに，第４のグループである食料品，加工品，酒類における製品ブラ
ンドについては，F(2, 903) = 21.307, p = 0.000 が得られたことから，有意差
が認められた。また，この製品ブランド以外の考慮要因についても，有意
差が認められた。
　第５のグループであるシャンプー・石鹸，化粧品については，t検定を
行った。その結果，シャンプー・石鹸，化粧品における機能について，
t(-0.979, df = 602, p = 0.328)であったことから，有意差が認められなかった。
これ以外の要因についても，同様の方法によって分析したが，まったく有
意差が認められなかった。
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⑶　課題３について
　さらに，課題３については，中国における社会人と学生には，購買時の
考慮要因には違いがあるか否かとした。そこで，これらについて，仮説お
よび帰無仮説を次のように設定する。
　　H31： 中国における社会人と学生には，購買時の考慮要因には違いが
ある。
　　H30： 中国における社会人と学生には，購買時の考慮要因には違いが
ない。
　そこで，これらの仮説について，一般社会人と学生の検討を行うため
に，t検定を行った。その結果，自動車については，製品ブランド (t = -3.686, 
df = 600, p = 0.000)，メーカー・ネーム (t = -6.030, df = 599, p = 0.000)，生産
国 (t = -2.601, df = 600, p = 0.010)，技術 (t = -1.966, df = 600, p = 0.050)，広告
(t = -6.753, df = 600, p = 0.000)，デザイン (t = -4.573, df = 600, p = 0.000)，友
人の話 (t = -2.339, df = 600, p = 0.020)，価格 (t = -1.815, df = 600, p = 0.070)，
小 売 店 の 店 員 (t = -4.457, df = 600, p = 0.000)， 品 質 (t = 0.033, df = 599, 
p = 0.002)，耐久性 (t = 3.057, df = 600, p = 0.002)，使いやすさ (t = -0.882, 
df = 600, p = 0.378)，機能 (t = 0.241, df = 600, p = 0.810)，信頼性 (t = -4.696, 
df = 600, p = 0.000)，知名度 (t = -1.747, df = 600, p = 0.081)，新しさ (t = -1.347, 
df = 600, p = 0.178)などであった。したがって，技術，価格，使いやすさ，
機能，知名度，新しさについては，有意差が見出されなかった。言い換え
れば，一般社会人と学生被験者は，これらについて同様な考えをもち，同
程度に重要視していることを示している。さらに，それ以外の要因につい
ては社会人と学生の間には有意差が明らかになった。
　これ以降，パソコンから化粧品については，同様な方法によって行った
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が，分析結果のすべてを明記することなく，１パーセントあるいは５パー
セント有意水準で統計的に棄却できないもののみを示す。そこで，パソコ
ンについては，技術 (t = -1.398, df = 600, p = 0.163)，デザイン (t = -1.849, 
df = 600, p = 0.065)，価格 (t = -1.168, df = 600, p = 0.243)，品質 (t = 1.122, df = 599, 
p = 0.262)，使いやすさ (t = -0.050, df = 600, p = 0.960)，機能 (t = 1.682, df = 600, 
p = 0.093)，新しさ (t = 0.231, df = 600, p = 0.817)などについては，有意差が
見出されなかった。また，それ以外の要因については社会人と学生の間に
は有意差が認められた。
　電気製品については，技術 (t = -1.127, df = 600, p = 0.260)，耐久性
(t = -0.734, df = 600, p = 0.463)，機能 (t = -0.232, df = 600, p = 0.816)，新しさ
(t = 0.554, df = 600, p = 0.580)などについては，有意差が見出されなかった。
さらに，それ以外の要因については社会人と学生の間には有意差が明らか
になった。
　時計については，品質 (t = -1.177, df = 600, p = 0.240)，耐久性 (t = 1.132, 
df = 600, p = 0.258)，新しさ (t = -0.921, df = 600, p = 0.357)などについては，
有意差が見出されなかった。したがって，それ以外の項目については社会
人と学生の間には有意差が明らかになった。
　スマートフォンについては，製品ブランド (t = -0.832, df = 600, p = 0.405)，
技術 (t = -0.195, df = 600, p = 0.845)，品質 (t = 0.999, df = 600, p = 0.318，使いや
すさ (t = -0.754, df = 600, p = 0.451)，機能 (t = 1.764, df = 600, p = 0.078，新し
さ (t = 1.471, df = 600, p = 0.142)などについては，有意差が見出されなかっ
た。また，それ以外の要因については社会人と学生の間には有意差が認め
られた。
　カメラについては，技術 (t = -1.213, df = 600, p = 0.226)，デザイン
(t = -1.373, df = 600, p = 0.170)，品質 (t = 1.623, df = 600, p = 0.105)，耐久性
(t = 0.302, df = 600, p = 0.763)，使いやすさ (t = -1.250, df = 600, p = 0.212)，機
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能 (t = 0.619, df = 600, p = 0.536)，新しさ (t = 0.599, df = 600, p = 0.550)などに
ついては，有意差が見出されなかった。また，それ以外の要因については
社会人と学生の間には有意差が明らかになった。
　洋服については，製品ブランド (t = -1.681, df = 600, p = 0.093)，技術
(t = 0.534, df = 600, p = 0.594)，デザイン (t = 0.569, df = 600, p = 0.599)，価格
(t = -1.362, df = 600, p = 0.174)，耐久性 (t = 0.789, df = 600, p = 0.431)，新しさ
(t = 0.569, df = 600, p = 0.570)などについては，有意差が見出されなかった。
さらに，それ以外の要因については社会人と学生の間には有意差が認めら
れた。
　靴については，製品ブランド (t = -1.747, df = 600, p = 0.081)，技術
(t = 0.538, df = 600, p = 0.591)，デザイン (t = 0.180, df = 600, p = 0.857)，価格
(t = -0.837, df = 600, p = 0.403)，耐久性 (t = 0.792, df = 600, p = 0.428)などにつ
いては，有意差が見出されなかった。また，それ以外の要因については社
会人と学生の間には有意差が明らかになった。
　バッグ・かばんについては，生産国 (t = -1.677, df = 600, p = 0.094)，技術
(t = -0.718, df = 599, p = 0.473)，デザイン (t = -0.332, df = 600, p = 0.740)，価
格 (t = 0.795, df = 600, p = 0.427)，耐久性 (t = -0.097, df = 600, p = 0.923)，使い
やすさ (t = -1.655, df = 600, p = 0.099)などについては，有意差が見出されな
かった。また，それ以外の要因については社会人と学生の間には有意差が
認められた。
　食料品については，メーカー・ネーム (t = -1.050, df = 600, p = 0.294)，生
産国 (t = 0.162, df = 600, p = 0.872)，技術 (t = 0.717, df = 600, p = 0.474)，デザ
イン (t = 0.365, df = 600, p = 0.715)，価格 (t = -0.139, df = 600, p = 0.890)，耐久
性 (t = -1.029, df = 600, p = 0.304)，使いやすさ (t = -1.392, df = 600, p = 0.164)，
知名度 (t = -1.554, df = 600, p = 0.121)，新しさ (t = 1.452, df = 600, p = 0.147)
などについては，有意差が見出されなかった。さらに，それ以外の要因に
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ついては社会人と学生の間には有意差が明らかになった。
　加工食品については，メーカー・ネーム (t = 0.524, df = 600, p = 0.600)，
生産国 (t = 1.710, df = 600, p = 0.088)，技術 (t = 1.398, df = 600, p = 0.163)，デ
ザイン (t = 0.148, df = 600, p = 0.882)，価格 (t = -0.084, df = 600, p = 0.933)，小
売店の店員 (t = -1.840, df = 600, p = 0.066)，使いやすさ (t = -0.999, df = 600, 
p = 0.318)，信頼性 (t = -1.717, df = 600, p = 0.086)，知名度 (t = -1.771, df = 600, 
p = 0.077)などについては，有意差が見出されなかった。また，それ以外
の要因については社会人と学生の間には有意差が認められた。
　酒類については，製品ブランド (t = -1.583, df = 600, p = 0.114)，メーカ ・ー
ネーム (t = 1.563, df = 600, p = 0.119)，デザイン (t = -1.960, df = 600, p = 0.051)，
友人の話 (t = -0.174, df = 600, p = 0.862)，価格 (t = 0.631, df = 600, p = 0.528)，
小売店の店員 (t = -0.047, df = 600, p = 0.963)，耐久性 (t = -0.119, df = 600, 
p = 0.905)，使いやすさ (t = 0.281, df = 600, p = 0.778)，信頼性 (t = -1.032, 
df = 600, p = 0.303)，知名度 (t = -0.613, df = 600, p = 0.540)，新しさ (t = 1.547, 
df = 600, p = 0.122)などについては，有意差が見出されなかった。また，そ
れ以外の要因については社会人と学生の間には有意差が認められた。
　シャンプー・石鹸については，デザイン (t = -1.488, df = 600, p = 0.137)，
友人の話 (t = 1.842, df = 600, p = 0.066)，価格 (t = 1.306, df = 600, p = 0.192)，
小売店の店員 (t = 0.150, df = 600, p = 0.881)，耐久性 (t = 1.720, df = 600, 
p = 0.086)，使いやすさ (t = 0.232, df = 600, p = 0.817)，信頼性 (t = 0.024, 
df = 600, p = 0.981)，知名度 (t = 0.497, df = 600, p = 0.619)，新しさ (t = 0.866, 
df = 600, p = 0.387) などについては，有意差が見出されなかった。また，
それ以外の要因については社会人と学生の間には有意差が明らかになっ
た。
　化粧品については，製品ブランド (t = 0.512, df = 600, p = 0.609)，デザイ
ン (t = -0.955, df = 600, p = 0.340)，小売店の店員 (t = 0.415, df = 600, p = 0.679)，
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耐久性 (t = 1.720, df = 600, p = 0.086)，使いやすさ (t = 1.562, df = 600, p = 0.119)，
機能 (t = -0.121, df = 600, p = 0.904)，信頼性 (t = 0.197, df = 600, p = 0.467)，知
名度 (t = 0.837, df = 600, p = 0.619)，新しさ (t = 1.855, df = 600, p = 0.064)につ
いて有意差が見出されなかった。さらに，それ以外の要因については社会
人と学生の間には有意差が明らかになった。
　以上の分析結果から，メーカー・ネーム，生産国，デザイン，価格，小
売店の店員，使いやすさ，機能，信頼性などについて社会人と学生間で有
意差が見られなかったといえよう。したがって，これらの要因について
は，社会人と学生が同じ考えをもち，中国人被験者にはかなり重要視され
ていることが理解される。
Ⅵ．まとめとインプリケーション
　本研究では，消費者が製品を購買するときにどのような要因を考慮する
か，あるいは，各々の考慮要因をどの程度重要視するかということを検討
した。その際，16の要因を設定し，被験者にリカートの９点尺度で評価す
るように依頼した。製品ごとにかなり異なっているのではないかと予想さ
れたが，調査および分析の結果，中国人被験者は，品質をもっとも重要視
していることが把握された。とはいうものの，中国人被験者が，製品を考
慮するとき，重要視する程度が製品ごとに異なっていることも認められ
た。
　特に高額の製品や，耐久性があり，長期にわたって利用する第１のグル
ープの自動車，パソコン，電気製品などについては，価格，品質，耐久性
などが重要視され，第２のグループの時計，スマートフォン，カメラにつ
いては，機能，新しさが重要視され，第３のグループである洋服，靴，バ
ッグ・かばんについては，品質と新しさ，第４のグループの食料品，加工
食品，酒類については，品質と新しさを重要視しており，第５のグループ
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であるシャンプー・石鹸，化粧品については，品質と価格を重要視してい
た。
　その際，上位５位までの平均値で見ると，第１グループは7.20であり，
第２グループは6.56であり，第３グループは5.95であり，第４グループは
5.05であり，第５グループは4.64であった。これらから見ると，製品カテ
ゴリーによって中国人消費者の重要視する程度が異なっていることを物語
っているように思われる。それは，製品の特性によっていることもうなづ
けることである。
　さらに，おそらく，第３のグループの洋服，靴，バッグ・かばんと，第
４のグループの食料品，加工品，酒類については，両グループとも，品質
と新しさを重要視していたが，おそらくこの新しさの意味は異なっている
ように思われる。前者の新しさは単にほかに見られないとかあるいは新規
性ということを意味しており，後者では，単に品質的なあるいは物理的な
新鮮さを意味していると思われる。
　また，社会人と学生間では，生産国，価格，使いやすさなどでは差異が
ほとんど見られなかった。小売店の店員は，社会人と学生ともに重要視さ
れていなかったが，洋服，靴，かばん・バッグ，食料品，加工食品，シャ
ンプー・石鹸などでは，同様の考えをもっていたが，それ以外の製品で
は，異なった考えをもっていた。
　ところで，被験者にシングル・キューとして原産国のみを提示した時に
は，被験者は，原産国をかなり高く評価することが報告されている
（Johansson, 1989 ;  Zhang, 1996）。また，ブランドに対しても同様である（Iyer 
and Kalita, 1997 ;  Ettenson, 1993）。しかし，本研究においては，製品ブラン
ドに関しては，マルチ・キューとして多くの要因を同時に考慮したが，そ
の際には，原産国も製品ブランドももっとも重要な要因とは認識されてい
なかった。製品ブランドよりも，企業ブランドのほうが消費者には馴染み
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深く，消費者の心には強く記憶されているのかもしれない。もちろん，製
品ブランドの重要性はいうまでもないことであろうが，これらについて
は，どの程度重要視され，どのような関係にあるかについては今後の研究
課題としたい。さらに，本研究で得られたこのような結果は，中国人消費
者に特有なものであるのか，あるいは，その他の国々の消費者についても
同様であるのかを検討することも必要であろう。
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